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1999 aura marqué l'ouverture d'un nouveau chapitre 
de notre histoire, avec I'intégration de Comptoirs Modernes, 
notre rapprochement de Promodés et une nouvelle ambition : 


Gagner la bataille mondiale du commerce. 


Aujourd'hui, les produits, les services circulent avec de plus en plus 
de facilité dans le monde. La distribution de ces produits 

et services dépend de groupes locaux ou internationaux. 

Le jeu est ouvert, mais déja de grands groupes américains 


et européens émergent comme les leaders du secteur. 


En constituant le premier groupe de distribution européen, 
le deuxiéme mondial et surtout le plus international, 
nous nous sommes donnés les moyens a'éfre un des acteurs 


majeurs de cette évolution. 


Depuis aodt 1999, les 6quipes de Promodés et de Carrefour 
ont réalisé un travail remarquable pour I'intégration 
de nos deux sociétés : sur les enseignes, la politique commerciale, 


les logistiques, les ressources humaines. 


Aujoura'hui, les magasins sont préts a changer d'enseigne : 

tous les hypermarchés du groupe porteront I'enseigne Carrefour 
avant la fin de l'année. Tout comme l'ensemble des supermarchés 
prendront une enseigne commune dans chaque pays, Champion 
en France ef en Espagne. Ces changemenis se font vite 

car la rapidité est une des clefs du succés de notre rapprochement 
et pour faire profiter tous nos clients au plus t6t de la dynamique 


du nouveau groupe. 


La décision de la Commission Européenne d'avaliser 
notre rapprochement dés le mois de janvier 2000 nous a permis 


de ne prendre aucun retard dans le plan. 
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L'année 2000 sera ainsi l'année 
d'intégration des deux groupes. 

Les groupes de travail en place depuis 
plusieurs mois ont arrété leurs projets 

fin janvier. Dans tous les pays, la nouvelle 
organisation du groupe est en place. 

En paralléle aux changements 

des enseignes, nous préparons déja 

les chantiers comme I'harmonisation 

des systémes d'information 


et des politiques commerciales. 


Dés cette année, nous connaitrons ainsi 
une accélération sensible de la croissance 
de nos résultats. En 1999, le résultat net 
courant proforma du nouveau groupe 

a éfé de 915 millions d'euros 

aprés amortissement des survaleurs. 

Ce résultat devrait doubler en trois ans 
grdce aux synergies que nous trouverons 
a tous les niveaux : dans l'optimisation 
des volumes et I'harmonisation 

des assortiments, dans les 6économies 

sur le marketing et la publicité ou encore 
dans une meilleure utilisation 


de nos logistiques. 


Mais cette accélération de la croissance 
n'est pas une fin en soi. Elle nous donne 
surtout les moyens de préparer l'avenir : 


ensemble, nous irons plus vite et plus loin. 


Plus vite, c'est un 
développement accéléré 
dans nos différents 
formats de magasins. 


L'Europe, notre premier marché, semble 
aujourd'hui engagée dans une période 
de croissance qui pourrait durer plusieurs 
années. Notre taille nous permettra 

d'y renforcer nos parts de marché, sur tous 
les formats du groupe, ef en pousuivant le 


développement des pays d'Europe centrale. 


En Amérique latine, nous avons augmenté 
nos parts de marché en Argentine, 

grdce a Promodés, et au Brésil 

ou nous avons déja acquis I'an dernier 
une centaine de supermarchés. 

La crise monétaire début 1999 

a entrainé un ralentissement sensible 

de la consommation des grands pays, 
mais la région conserve 

un potentiel important a terme. 

Comme par le passé, nous adaptons 
notre offre a l'environnement actuel mais 


continuerons un développement soutenu. 


En Asie enfin, nos deux groupes vont 
mettre leurs forces en commun en Chine, 
en Corée ou en Indonésie ef dans les 
autres pays de la zone. Les effets 

de la crise recente sont encore sensibles 


dans certains pays, mais d'autres, 
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tels la Corée ou Ia Thailande, renovent 
déja avec des taux de croissance élevés. 
Nous sommes déja le premier distributeur 
de la région et devrions bénéficier 


de l'avance prise en arrivant les premiers. 


Plus loin, c'est 
une nouvelle frontiere : 
Internet. 


Nous sommes aujoura'hui présents 

dans 26 pays et servons chaque année 
plus de 2 milliards de clients. Internet 
représente a la fois une opportunité 

de capitaliser sur ces clients existants 

et d'augmenter le taux de pénétration 
de nos enseignes a travers des offres 
adaptées de produits de consommation, 


de services, d'information et d'échanges. 


Nous partons dans cetie nouvelle entre- 
prise avec des atouts importants : nous 
sommes implantés dans les grandes 
mégapoles du monde, nous connaissons 
les clients, leurs besoins, les produits, 

la logistique et nous avons la puissance 


d'investissement. 


Ceci nous permet d'avoir un projet 
entrepreneurial et ambitieux. Avant fin 
2000, une offre compléte sera lancée 


dans plusieurs pays, comprenant l'accés 


a Internet, un portail ouvert a des sites 


de Carrefour et de différents partenaires, 
des paiements sécurisés. Ooshop, 

testé en 1999, fera partie de cette offre : 
ce supermarché en ligne sera disponible 


avant I'été sur Paris ef sa région. 


Dans l'histoire de notre groupe, 

nous avons réussi la phase 

de la mondialisation et avons bien traversé 
les crises asiatique et sud-américaine : 
notre potentiel y est aujourd'hui renforcé. 
Nous avons également réussi la phase 
de consolidation avec Comptfoirs 
Modernes et Promodés : nous sommes 
aujourd'hui le premier distributeur 

en Europe et surtout le seul groupe leader 
sur plusieurs pays en Europe, 


en Amérique latine et en Asie. 


Nous sommes désormais préts a relever 
les défis d'une consommation moderne 
et de ce nouveau marché, Internet, 


qui commence avec le XXI® siécle. 


Daniel BERNARD 


Président Directeur Général 
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Profil, groupe 


” 


(A) 
(G 


GROUPE MONDIAL 


680 hypermarches 
2 260 supermarches 


3 120 magasins discount 


REPARTITION DU CHIFFRE D’AFFAIRES COMMERCIAL (EN %)° 


10,1% 
5,6 % 


a 


23,3% eee. 


L0) 
67% oo 


HYPERMARCHES FRANCE 
SUPERMARCHES EUROPE 
HB Harp viscount 


i Amerique 
AUTRES ASIE 
*Chiffres sous enseignes 
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CHIFFRES CLES CONSOLIDES 


37,6 


27,4 
25,8 | 
RS ]°) a behets a bce) ) 


Chiffre d'affaires 


(en milliards d’euros) 


100,8 
94,9 


13,1 


1997 1998 1999 


Dette nette 
(en % des fonds 
propres ) 


2,6 


1,3 | 
1997 1998 1999 


Autofinancement 
(en milliards d’euros) 


C92 


616 
571 | 


1997 1998 1999 


Résultat net courant 


part du groupe 


(en millions d’euros) 


5,1 


4,5 
2,0 


1997 1998 1999 


Investissements 
(en milliards d’euros) 


* Investissements proforma 
des deux groupes en 1999 


0,90 


0,82 
0,76 


1997 1998 1999 


Dividende net 
par action 
(en euros) 


<6 


crt fe 


6,3 
3,9 

3,3 | 

1997 1998 1999 


Fonds propres 
part du groupe 


(en milliards d’euros) 


3,15 
2,66 
2,47 


SEY TREK) TSK) 


Résultat net courant 
part du groupe 

Par action 

(en euros) 


AMERIQUES 
BRESIL 


Ameriques 


Hypermarchés 69 
Supermarchés 83 


ARGENTINE 


Hypermarchés 22 
Maxidiscompte 106 


MEXIQUE 
Hypermarchés 14 
CHILI 
Hypermarchés 2 
COLOMBIE 


Hypermarchés 2 


arrefour 


ans le monde 
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ASIE 


TAIWAN 


Hypermarchés 


CHINE 


23 


Hypermarchés 


COREE 
Hypermarchés 


THAILANDE 


ee 


Hypermarchés 


MALAISIE 


Hypermarchés 


INDONESIE 
Hypermarchés 


SINGAPOUR 


Hypermarché 


HONG KONG 


Hypermarchés 


Nombre de magasins sous enseignes au 31/12/1999 
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EUROPE 

FRANCE 

Hypermarchés 227 
Supermarchés 1078 
Maxidiscompte 418 
Magasins de proximité 1672 
Cash and carry 160 
Magasins de surgelés 411 
ESPAGNE 

Hypermarchés 117 
Supermarchés 180 
Maxidiscompte 2 157 
Magasins de proximité 532 
Cash and carry 30 
BELGIQUE 

Hypermarchés 60 
Supermarchés 492 
GRECE 

Hypermarchés 8 
Supermarchés 92 
Maxidiscompte 149 
Magasins de proximité 34 
ITALIE 

Hypermarchés 36 
Supermarchés 262 
Magasins de proximité 532 
Cash and carry 9 
Magasins de surgelés 47 
POLOGNE 

Hypermarchés i 
Supermarchés 6 
PORTUGAL 

Hypermarchés 17 
Supermarchés 64 
Maxidiscompte 285 
REPUBLIQUE TCHEQUE 
Hypermarchés 3 
TURQUIE 

Hypermarchés 5 
Supermarchés 9 


Management : 
des choix eg uilibres et rapides 


Dés le jour de l’annonce de la fusion, 

en septembre dernier, un organigramme 

du comité exécutif du nouveau groupe 

a été publié. La nouvelle organisation 
présente un bon équilibre 

entre le management de Carrefour 

et celui de Promodés : 

parmi les 200 top managers de France 

et d'Espagne, 47% proviennent de Promodés, 
et 53 % de Carrefour. 


Le conseil d’administration a également 
été modifié, le nombre d’administrateurs 
passant de 7 a 12 membres. 


L’intégration : un processus 

requérant pragmatisme et rapidité 

Le processus d’intégration a été rapidement 
organisé, afin de donner a chaque société, 
trés rapidement, les nouveaux objectifs 

du groupe. 


Dés septembre 1999, 

un comité de pilotage, a été créé 

afin d’assurer le cadrage stratégique 

de l’intégration, la détermination 

des échéances et des priorités, la fixation 
des objectifs, l’examen des propositions. 


Au niveau opérationnel, |’intégration s’est 
organisée de fagon tres méthodique, 

autour de 42 groupes de travail, 

qui se réunissaient au sein des pays chaque 
fois que les questions a examiner relevaient 
de stratégies propres a leur marché, 

et mettaient en question 

leurs organisations spécifiques. 

Ces groupes de travail rassemblaient 

les responsables des deux sociétés en charge 


d’unités opérationnelles appelées a se fondre. 


La coordination des sujets, par métier, format 
ou enseigne, donnait lieu si nécessaire a des 
groupes de travail inter-pays, organisés sous 
la conduite d’un responsable supranational. 


Concernant les grands domaines 
fonctionnels, cing plates-formes 

ont été constituées dans les domaines 
des ressources humaines, 

de la communication, du juridique, 

de la finance et des systemes d’information. 
Elles associaient les responsables 

d’un méme domaine en vue de préciser 
les nouveaux principes fonctionnels dans 
le cadre desquels l’intégration devait 
s’opérer : les plates-formes assuraient 
ainsi la cohérence de Il’intégration. 


Dans la définition de nos organisations, 

le pragmatisme est essentiel en raison de 

la nécessité de rapidité pour faire fonctionner 
le nouveau groupe. Mais a terme, notre 
compétitivité repose sur quelques principes 
qui dés le début ont orienté 

nos prises de décision : 


- Conserver une approche locale, 

en adaptant |’offre marchande aux besoins 
des clients, et tirer profit de la taille globale, 
grace a la massification de nos moyens 

et au partage des savoir-faire. 
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= Construire une organisation européenne, qui 
servira de base au groupe, 

tout en garantissant a court terme |’obtention 
des synergies majoritairement nationales. 


= Rechercher la clarté sans nier 

la complexité : le portefeuille de métiers 
exercés par les entreprises du groupe 

est le plus important parmi les distributeurs 
du monde. 

Deux objectifs majeurs ont été définis : étre 
le meilleur dans chacun de nos trois métiers 
mondiaux (hypermarché, supermarché, hard 
discount), batir le maximum de synergies 
entre les métiers. 


= Optimiser les relations entre le front 

de vente et l’'amont : notre but final est 

de satisfaire nos clients et de le faire mieux 
que nos concurrents, en adaptant notre offre 
a leurs besoins, au meilleur prix, 

avec le meilleur service. Ce but ne peut étre 
atteint que si les collaborateurs qui sont au 
contact des clients sont écoutés au quotidien. 


= Privilégier l’esprit entrepreneurial, 

la réactivité, le développement des compétences 
individuelles et collectives pour en faire 

la base d’une culture d’entreprise. 


Ce sont ces principes, en plus des valeurs 
traditionnelles de nos deux groupes, 

qui ont guidé notre action, 

et qui continueront a la guider a |’avenir. 


Le 25 janvier dernier, une étape essentielle 

a été franchie par le nouveau groupe : 

la Commission de Bruxelles a en effet donné 
son feu vert pour la fusion des groupes 
Carrefour et Promodeés. 


pal 


, re 


“ 


Lors des entretiens avec la Commission, 
nous avons mis en avant la politique 

de partenariat que nous poursuivons 

avec les PME européennes ainsi qu’avec 

les agriculteurs par le systéme des filiéres. 
Chacun, Carrefour et Promodés, avions une 
certaine avance pour ce type de partenariats 
et avons confirmé notre volonté de les élargir. 


Les autorités de la concurrence, frangaises 
et espagnoles, ont désormais la charge 
d'étudier les sites sur lesquels notre position, 
du fait de la fusion, pourrait étre considérée 
comme dominante. Celles-ci devraient 
rendre leur avis courant 2000. 


Grace a cet accord, le calendrier prévu 

au début de l'opération pourra étre respecté : 
la fusion définitive des deux groupes, 
soumise a notre Assemblée Générale du 
30 mars 2000, devrait donc prendre effet 
en avril. Les titres Promodés encore 

en circulation seront ainsi transformés 

en actions Carrefour, selon la méme parité 
que lors de I'offre publique d'échange lancée 
en septembre 1999 (six actions Carrefour 
pour une action Promodés). 
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Promodés avait une forte présence en Europe 
sur tous ses formats. Carrefour, trés tot, s’était tourné 
vers de nouveaux continents : Amérique latine et Asie. 


Le nouveau groupe est aujourd’hui 


le plus international des grands distributeurs. 


# /eplus international 
a des grands 


(® distribute urs . : 
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am Le 7& groupe de distribution 
en France 


Le rapprochement de Carrefour et Promodés 
fait du nouveau groupe le 1° distributeur 

en France : prés de 4 000 points de vente 
tous formats confondus (dont 1 699 intégrés), 
un chiffre d'affaires consolidé de plus 

de 150 milliards de francs, des positions 

sur les grandes zones urbaines et les villes 
moyennes, des formats de ventes 
complémentaires. 

Les ventes du groupe Carrefour 

— hors Promodés - ont progressé de 35,7 % 
en France compte tenu de I'intégration pour 
la premiére fois de Comptoirs Modernes. 
Comme dans les autres pays, le premier 
objectif a tenir aprés le rapprochement a été 
d'assurer l'atteinte des prévisions annuelles 
et de ne pas perdre de vue les résultats a 
court terme. En 1999, l'environnement en France 
a encore été favorable a la consommation. 


Les hypermarchés Carrefour ont développé 
leur attraction sur trois points essentiels 

- Le test des univers non alimentaires s’est 
avéré trés positif a la fois par la satisfaction 
que les clients nous ont témoignée et par 
les progressions de chiffre d'affaires enregis- 
trées. Ce nouveau merchandising constitue 
un avantage concurrentiel indéniable puis- 
qu’il a permis d’élargir la plupart des zones 
de chalandise suite a la transformation 

des magasins. Ce concept a donc été étendu, 
60 magasins |’ont mis en place a fin 1999. 


- La suite logique était une réflexion sur 
l’alimentaire. La création de Magali (magasin 
alimentaire), le nouveau concept alimentaire 
des hypermarchés Carrefour, a été en 1999 
un événement majeur de la distribution 

en France. Il servira de référence a l'ensemble 
du parc lors des rénovations de magasins, 
aprés des tests concluants a Lescar, 
Vénissieux et Montesson. 


- Enfin, Carrefour a confirmé sa capacité 

a créer un événement commercial majeur, 
en France et dans les 26 pays dans lesquels 
il opére : aprés les 35 ans en 1998, 


le mois historique de 1999 a permis de voir 
le chiffre d’affaires de |’enseigne progresser 
sensiblement, malgré les bases 

de comparaison trés fortes de |’an dernier. 


Les deux groupes avaient pour objectif 
majeur de réduire les stocks en magasins, 
particuliegrement en France ou l’outil logistique 
permet d’optimiser les flux. Cet objectif, 

tant chez Carrefour que chez Continent, 

était déja quasiment atteint pour |’alimentaire. 
De gros progrés ont été accomplis sur 

le non-alimentaire, mais notre rapprochement 
va nous permettre de fixer des objectifs 

plus ambitieux. 

Enfin, la densité de magasins dont dispose 

le groupe en France va permettre des gains 
de productivité en entrepdt et des économies 
sur les cotits de transport. La stratégie 

a moyen terme sera de développer 

une logistique européenne, accentuant 
encore |’optimisation des flux. 


Continent a poursuivi la réorganisation 

de ses magasins afin de renforcer l’accueil 
et le service a la clientele. La centralisation 

a Mondeville des activités comptables 

des hypermarchés Continent a permis 
d’allouer plus de ressources a notre 
démarche marketing. Le management 

du magasin s’est ainsi réorganisé et renforcé, 
avec l’arrivée sur chaque site 

d’un responsable marketing, chargé 

de l’amélioration de notre offre générale 
(produits, services, accueil, information, SAV, 
etc.). Cette démarche va dans le sens 

de la politique commerciale de Carrefour. 
Elle facilitera l’intégration de Continent 

dans le réseau Carrefour en 2000, 

celui-ci ayant entrepris une démarche similaire. 


Supermarchés : 

fidélisation et gains de parts de marché 
Sur le format du supermarché, les évolutions 
ont été également trés favorables, la Fédération 
du Commerce et de la Distribution (FCD) ayant 
publié une progression de chiffre d’affaires 
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a surface comparable de + 3.5 %. 

Les performances de Champion et Stoc 

ont été supérieures a cette moyenne, 
respectivement + 4.2 % et 4.8 %, 
démontrant la dynamique de ces enseignes. 
Champion a élargi la diffusion de sa carte 
de fidélité a une grande partie de son parc, 
ce qui a permis de constituer une base 

de données clients visant a mieux 
comprendre leur comportement d’achats et, 
a terme, a développer le marketing direct. 
La complémentarité des cartes Stoc (Iris) 

et Champion est forte : le taux de clients Stoc 
utilisateurs de la carte est d’ailleurs supérieur 
a celui de Champion, le lancement du 
programme ayant été effectué un an plus tdt. 


Les deux enseignes sont devenues 

des références en France sur le format 

du supermarché. Elles sont a la pointe 
dans les domaines des prix, de la qualité 
des produits, de l’assortiment, des services 
et de la communication. 

Le rapprochement des deux réseaux, 

par la complémentarité des savoir-faire, 
apportera beaucoup. 


Proximité 

Les enseignes de proximité ont rationalisé 
leurs parcs : les magasins Codec ont pris 
l’enseigne Shopi, le concept Shopi urbain 

a été étendu a l'ensemble des sites concernés. 
8 a Huit, Maxiplus et Comod ont amélioré 
leur offre, développant les services et misant 
sur leur atout de proximité et de convivialité 
pour regagner des parts de marché. 


Cash & carry 

Les magasins Promocash spécialisés 

dans le cash and carry, ont poursuivi en 1999 
leur stratégie de proximité, en adaptant 

au mieux l’offre selon le type de point de vente 
(zone de chalandise, taille du magasin). 


Picard les surgelés 

Picard, leader de la distribution spécialisée 
de surgelés en France, confirme son succés 
d’année en année. Cette activité poursuit sa 
croissance tant par la meilleure performance 
des magasins, dont les ventes ont progressé 
de 7% a surface comparable, que par 

la création de nouveaux points de vente. 

Au total, le chiffre d’affaires de Picard 
Surgelés est en progression de 16 %. 


ESPAGNE 


L'Espagne a connu une excellente année, 

en 1999, avec un taux de croissance de 3,7 % 
et une baisse du taux de chémage de 18,8 % 
a environ 15,4 %, l’inflation restant maitrisée 
a 2,9 %. La croissance de la consommation 

profite toujours en priorité aux secteurs 

de l'automobile, des loisirs et de |'équipement 
de la maison. 


Les magasins ont profité de cette bonne 
conjoncture et ont enregistré sur l'année 
une légére progression de leurs ventes, 
plus importante en non-alimentaire. 


Les hypermarchés Continente ont poursuivi 
leur stratégie de prise de part de marché 
avec l’expansion du parc de magasins : 
trois nouveaux magasins ont ouvert 

au cours de cette année. 

Pryca n'a pas ouvert de nouveau magasin 
en 1999 mais achevé son plan 

de transformation sur 15 magasins existants. 
Le groupe a également ouvert 

10 nouveaux espaces Optica Pryca. 
Continente s’était également diversifié 

en 1998 dans |’activité du supermarché, 
avec l’acquisition de Simago, qui exploite 
66 magasins. 1999 a donc été consacrée 

a la transformation de ces points de vente, 
qui étaient tous passés sous enseigne 
Champion en septembre et a l’ouverture 
de 5 nouveaux magasins. Ce chantier a été 
mené avec l’appui des équipes francaises 
expertes sur ce format. Champion, 


am Europe Premier distributeur 


avec de fortes positions locales 


en Espagne, offre un assortiment large, 

dans lequel les produits frais tiennent 

une place essentielle, a des prix discount. 
Le nombre de services proposés en magasin 
est également trés attractif. La progression 
des chiffres d’affaires aprés réouverture 
sous enseigne Champion le confirme. 
Lobjectif de Continente était de construire 
un réseau de supermarchés intégrés 

leader en Espagne. 

La localisation des magasins Simago 
constituait d’ailleurs une excellente base. 
Avec l’apport des 109 magasins de Comptoirs 
Modernes, qui prendront rapidement 
l’enseigne Champion, le supermarché 
devient, en Espagne, un format majeur 

de croissance pour le nouveau groupe. 


En mars 2000, les conseils d’administration 
de Pryca et de Continente ont proposé 

une fusion des deux entités, selon la parité 
moyenne des deux titres sur les derniers 
mois de cotation, avant annonce de la fusion 
Carrefour-Promodés, c’est-a-dire 21 actions 
Pryca pour 16 actions Continente. 

Les activités de supermarchés de ces deux 
groupes seront incluses dans cette opération. 


Dia% poursuit sa stratégie de prise de part 
de marché a travers divers vecteurs : 


@ l’expansion du parc, sous deux formats : 
les magasins de centre-ville, de petite surface, 
ne disposant pas de parking, et les magasins 


~~ 


Ss 
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de banlieue, plus grands (800 m2) 

avec un parking et donc une zone d’attraction 
beaucoup plus large. 

lf le développement de la franchise, 

qui permet une croissance du chiffre d’affaires 
de l’enseigne et la saturation des entrepdts 
sans investissement lourd. 

le travail constant sur l’assortiment : 
innovations sur les marques propres, 
développement des produits frais 

et de certains produits non alimentaires 

et une politique de prix trés agressive 

grace a la massification des achats. 

Un magasin moyen ne compte 

que 1 000 références, dont la moitié 

de produits Dia%. 

lf enfin la fidélisation de la clientéle, avec un 
développement rapide d’une carte de fidélité. 


ITALIE 


Lactivité du nouveau groupe se décompose 
actuellement de la fagon suivante : 

6 hypermarchés Carrefour, et depuis début 
mars 2000, le contrdle de la société GS, 

n° 2 de la distribution alimentaire en Italie. 
Ce groupe rassemble les hypermarchés 
Continente et Euromercato, 

les supermarchés GS, les magasins 

de proximité Supersconto et Di per Di, 

et le cash and carry sous |l’enseigne 

Docks Market ou Grossiper. Cette activité 
représente un chiffre d’affaires total 

de 25 milliards de francs HT en 1999. 


Des groupes de travail ont été mis en place 
pour la future intégration des activités de GS 
dans Carrefour, notamment pour I’harmoni- 
sation des assortiments. Un programme 

de changements d’enseigne va étre établi, 
tous les hypermarchés du groupe prendront 
l’enseigne Carrefour. 
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GRECE 


BELGIQUE 


Suite a une année 1998 plutét défavorable 
aux distributeurs du fait d’une dévaluation 
qui a pesé sur la consommation 

des ménages, les enseignes du groupe et 
de son partenaire Marinopoulos ont retrouvé 
la croissance. Deux hypermarchés Continent 
ont ouvert cette année a Athénes, |’un intégré, 
l'autre en franchise, et les autres magasins 
ont vu leur chiffre d’affaires a surface 
comparable de nouveau progresser. 


Lenseigne Dia% a poursuivi son expansion, 
créant 47 magasins supplémentaires, pour 
un total en fin d’année de 149. Ce concept 
est bien accueilli par les consommateurs 
grecs. Dia% est devenue une marque 
reconnue dans les régions d’Athénes et de 
Salonique, ses deux pdles de développement. 
Présente depuis quatre ans dans ce pays, 
l’enseigne confirme donc son succés, 

ce qui lui permet d’envisager le méme 
rythme de croissance a moyen terme. 


TURQUIE 


Dans un contexte de récession en 1999, 

la Turquie a toutefois vu la consommation 
connaitre une légére progression. 

Le marché reste trés tourné vers I'alimentaire. 
Carrefour a enregistré une croissance sensible 
des ventes des deux premiers magasins 
ouverts a Istanbul et Adana. Un troisieme 
magasin a ouvert a Izmit début 2000. 


Lappui de Continent, qui a déja ouvert 

trois hypermarchés en Turquie, et de Dia%, 
qui s’est implanté a Istanbul en 1999, 
permettra a Carrefour de devenir plus 
rapidement un acteur majeur dans ce pays. 
Les formats de distribution moderne — princi- 
palement hypermarchés et hard discount — 
sont encore peu présents dans le pays, 
mais se développent rapidement sous |'impul- 
sion de la croissance de la population urbaine 
et des modifications de comportement. 


Aprés une prise de participation de 27,5 % 
dans la société GB en 1998, les équipes de 
Promodés ont poursuivi en 1999 le transfert 
de savoir-faire nécessaire a l’amélioration 
des performances de cette entreprise. 


Ainsi, au début de l’année, une centrale 
d’achat alimentaire, a été créée par GB, 
dans le but de massifier les achats et de 
développer les relations avec les fournisseurs. 


Un programme de remodelings a été entamé 


sur les hypermarchés, dont l’offre 

se rapproche désormais de celle 

d’un hypermarché frangais, 

aprés le succes de Bigg’s Continent. 
Concernant les supermarchés et magasins 
de proximité, la société GB a poursuivi 

la restructuration du parc entamée en 1998. 


La fusion entre Carrefour et Promodés n’a 
pas changé les accords passés. Le nouveau 
groupe poursuivra son action, confiant 

dans le potentiel de ce réseau de magasins, 
qui dispose de la premiére part de marché 
en Belgique et de tres bons emplacements. 


Enfin, en partenariat avec la société Mestdagh, 
dont le groupe Carrefour détient 25 %, 
l’enseigne Champion poursuit son 
développement sur ce marché. 


PORTUGAL 


Lannée 1999 a été marquée au Portugal 
par la poursuite du développement 

des différentes enseignes du nouveau groupe. 
Carrefour a ouvert un hypermarché 

au troisiéme trimestre, portant le nombre 
total a cing. 

Avec deux nouvelles implantations, 
Continente exploite désormais douze 
magasins. Cette activité est managée 

par les équipes de la société Modelo 
Continente SGPS, dont le nouveau 

groupe Carrefour détient 22 %. 

Enfin, Dia% a achevé la restructuration 

du réseau Miniprego. Aprés différents tests, 
il a été décidé de ne conserver que cette 
enseigne, et donc de transformer les maga- 
sins Dia%. L'excellente image et la notoriété 
de Miniprecgo expliquent cette décision. 
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L’harmonisation des assortiments et le déve- 
loppement des produits a marque Dia% 

ont permis des gains d’achats et |’attraction 
de nouveaux clients. Le chiffre d’affaires de 
cette filiale est en forte progression en 1999. 


POLOGNE 


En Pologne, la croissance économique s’est 
élevée a 3.2%, tandis que le taux d’inflation 
a atteint 9.6%. Dans un marché de plus en 
plus concurrencé, Carrefour a poursuivi 

en 1999 son développement, avec quatre 
ouvertures d’hypermarchés, et donc un parc 
de 7 magasins a fin 1999, et l’implantation 
de six supermarchés Stoc. 


REPUBLIQUE TCHEQUE 


En République tchéque, malgré un contexte 
économique peu favorable, 

Carrefour a ouvert deux nouveaux 
hypermarchés a Brno et Usti nad Labem, 
magasins faisant partie de centres 
commerciaux attractifs. 

La progression du chiffre d’affaires 

du premier magasin en 1999 est prometteuse. 
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ARGENTINE 


L'année 1999 a été marquée au Brésil 

par la dévaluation du real intervenue en janvier. 
Les premiers mois de l'année ont connu 

une consommation soutenue, tournée 

en particulier vers les produits non alimentaires 
en raison des craintes du retour de I'inflation. 
Mais les ventes ont ensuite régressé, 

a la fois sur |'alimentaire et le non-alimentaire. 
Fin 1999, le PIB était en baisse de 3 % 
environ, et le ch6mage avait augmenté de 
7,5 % en 1998 a environ 10 % en 1999. 

Les mesures prises par le gouvernement 
pour réduire les déficits publics doivent encore 
faire leur preuve, mais une victoire au moins 
est acquise : cette crise n'aura pas entrainé 
un redémarrage de I'hyperinflation comme 
on avait pu le craindre au début de l'année : 
l'inflation a certes remonté mais s'est stabilisée 
a environ 15 %. 


Le secteur de la distribution a encore connu 
de nouvelles concentrations des intervenants. 
Comme prévu, Carrefour y a participé 

en acquérant plusieurs chaines de super- 
marchés au cours de l'année. Le parc 

de supermarchés est ainsi de 83 magasins 
a fin 1999. Neuf hypermarchés ont également 
été ouverts ou acquis. La logique de dévelop- 
pement consiste a atteindre rapidement 

une masse critique région par région 

en s'appuyant sur les deux formats 

de I'hypermarché et du supermarché, 
permettant de maximiser l'efficacité 

des outils d'exploitation. 


Le groupe a ouvert en 1999 un entrepdt 

de 35 000 m2, couvrant l'ensemble des 
produits de grande consommation, de bazar 
et produits blancs et bruns pour les états 

de Sao Paulo, Campo Grande et Curitiba. 
Deux autres entrepdts devraient ouvrir 

en 2000 et 2001 pour les produits a marque 
propre, premiers prix et le textile. 


En Argentine, la consommation a connu 

une récession sensible en 1999, liée 

a l'exposition aux crises financiéres externes 
au pays et au maintien d'une parité fixe 

du peso argentin avec le dollar. La chute des 
exportations et l'accroissement du chémage, 
en particulier sur la région de Buenos Aires, 
ont entrainé une baisse importante 

de la demande et une déflation sur l'ensemble 
des produits de grande consommation. 


Dans la distribution, comme au Brésil, 

la concentration du secteur s'est poursuivie. 
Le rapprochement de Carrefour et Promodés 
y contribue, Promodés ayant pris une parti- 
cipation en 1998 dans la premiére chaine 

de supermarchés du pays, Norte, complétée 
en janvier 1999 par l’acquisition de Tia. 

Au total, Norte et Tia exploitent 141 super- 
marchés. En 1999, Carrefour a ouvert 

un nouvel hypermarché dans un grand centre 
commercial de Buenos Aires et poursuivi 

la mise en place des concepts et nouveaux 
services clients (call center, test de livraison 

a domicile, nouveaux univers non alimentaires). 


Dia%, enfin, a ouvert 73 magasins en 1999, 
portant son parc a une centaine d’unités. 


COLOMBIE 


La Colombie a poursuivi en 1999 une politique 
économique restrictive visant a maitriser 
l'inflation et a réduire les déficits du pays. 

La progression du PIB a sensiblement ralenti 
a environ + 0,6%. La premiére année com- 
plete d'exploitation du magasin ouvert 

en octobre 1998 a Bogota s'avere trés satis- 
faisante et le groupe a ouvert un deuxiéme 
magasin a Cali. Le commerce moderne, 
surtout développé dans les grandes villes, 
représente encore un faible pourcentage 

du marché total, méme si sa modernisation 
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se fait a grands pas, ici aussi au travers de 
rapprochements et de nouveaux intervenants. 
Le potentiel du pays est important, compte 
tenu d'une population de plus de 40 millions 
d'habitants et d'une densité urbaine élevée 
(73 % de la population totale). Un troisieme 
hypermarché devrait ouvrir en 2000 a Bogota. 


CHILI 


Au Chili, la crise de la région a entrainé 

un ralentissement de la croissance, mais 

a eu moins d'effet sur les autres indicateurs 
majeurs (inflation maitrisée, ch6mage en 
légére hausse). Si la consommation a connu 
une stagnation en 1999, on s'attend a un 
redémarrage dés l'année 2000, dont les 
premiers signes apparaissaient a la fin 

de l'année. 


La premiére année d'exploitation du magasin 
ouvert fin 1998 a Santiago du Chili 

est satisfaisante et un deuxiéme magasin 

a ouvert en fin d'année, également a Santiago. 
Carrefour devrait poursuivre son expansion 
sur ce rythme de 1 a 2 magasins par an. 


MEXIQUE 


Le Mexique a connu une année satisfaisante 
avec une progression du PIB plus faible 
qu'en 1998, mais dépassant encore 3 %. 

La consommation a progressé de 4 % environ, 
principalement tirée par les biens 

non alimentaires. 


Carrefour a adapté son développement : 

un des problémes résidait dans la dispersion 
des points de vente sur tout le pays et dans 
l'incapacité a rentabiliser certains magasins 
trop isolés, face a des concurrents regroupés 
sur une ou deux régions seulement. 

Le groupe a donc cédé en cours d'année 

les trois magasins de Chihuahua, Hermosillo 
et Ciudad Juarez et devrait concentrer 

son développement futur sur les régions 

de Mexico et Monterrey. Un nouveau modéle 
de magasin, plus adapté au marché, de taille 
plus réduite (6 000 a 8 000 m?) devrait étre 
développé dans les années a venir. Le groupe 
n'a pas ouvert de nouveau magasin en 1999, 
mais devrait en ouvrir un ou deux en 2000. 
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TAIWAN 


THAILANDE 


A Taiwan, la crise asiatique a peu touché 

le pays : la consommation poursuit 

une croissance soutenue, tirée en particulier 
par les marchés des communications. 

La consommation des ménages a ainsi 
progressé d'environ 6 % en 1999 

et devrait poursuivre sur ce rythme en 2000. 
Le taux d'épargne demeure élevé, 

a environ 25 % du revenu disponible, 

et le chO6mage demeure maitrisé 

a moins de 3 %. La concurrence augmente, 
avec l'ouverture de nouveaux hypermarchés 
et de magasins spécialisés. Dans ce contexte, 
Carrefour a augmenté ses parts de marché, 
avec une croissance du CA de 11,6 % 

en monnaie locale. 

Deux ouvertures sont venues compléter 

le parc cette année, il compte 23 unités 

au 31 décembre 1999. 


COREE 


La Corée a renoué en 1999 avec la croissance : 
apres un recul de 5,3 % en 1998, le PIB 

a enregistré une progression d'environ 10 % 
sur l'année. Le taux de ch6mage demeure élevé, 
mais la consommation a connu une réelle reprise. 
Le commerce moderne devrait continuer a se 
développer rapidement dans les années a venir, 
notamment au travers des hypermarchés et 
supermarchés. En 1999, Carrefour et Promodés 
ont ouvert 6 magasins, dont le premier pour 
Promodés dans ce pays. Le groupe geére ainsi 
12 magasins a fin 1999, la Corée représentant 
déja le deuxiéme pays de la zone par le chiffre 
d'affaires. Début 2000, le premier hypermarché 
du nouveau groupe a ouvert en Corée : 

il s'agit d'un magasin a Séoul, 

construit par Promodes, et dont l'ouverture 
s’est faite sous l'enseigne Carrefour. 


En Thailande, aprés deux années de crise, 
le pays a retrouvé sur le deuxieéme semestre 
1999 un rythme de croissance positif, 

qui s'est traduit par une reprise 

de la consommation, en particulier de biens 
non alimentaires. Le potentiel de dévelop- 
pement est important, surtout sur la région 
de Bangkok qui concentre 20 % 

de la population mais 77 % de la richesse 
du pays. Le groupe a ouvert 2 magasins et 
devrait renouer avec un rythme de croissance 
plus élevé sur les années a venir. 


MALAISIE 


La Malaisie, aprés avoir connu un des plus 
forts taux d'expansion d'Asie et un impact fort 
de la crise en 1998, a connu une année 
stable en 1999. La consommation n'est pas 
encore vraiment repartie et se focalise 
surtout sur des produits alimentaires. 
Carrefour a ouvert son 6° magasin 

et adapte son développement a |'évolution 
économique du pays. 


INDONESIE 


L'Indonésie est I’un des pays d'Asie 

ou Promodés venait de démarrer ses activités 
avec deux ouvertures en 1998 et une en 1999. 
Carrefour avait ouvert un premier magasin 

fin 1998 et en a ouvert un deuxiéme en 1999. 
Apres la crise, le pays a encore connu 

une récession faible en 1999 et pourrait renouer 
avec la croissance en 2000. La distribution 
organisée connait un fort développement, 

avec la création de grands centres commerciaux, 
hypermarchés et supermarchés. 

Carrefour poursuivra son développement 

avec l'ouverture d’un a deux magasins par an. 
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CHINE 


Méme si sa croissance a ralenti 

sur les derniéres années, la Chine demeure 
un marché a fort potentiel avec une croissance 
de la population urbaine et de la consommation 
au travers de formats organisés comme 
I'hypermarché. Carrefour a ouvert 7 magasins 
en 1999 et Promodés son premier magasin 
a Pékin. Avec 22 magasins, le groupe est 
ainsi le premier opérateur étranger dans le 
pays, présent dans 9 des 20 plus grandes 
villes. Carrefour devrait poursuivre l'expan- 
sion avec des ouvertures ciblées 

sur les villes ou il est déja présent 

et confortera ainsi ses implantations. 


HONG KONG 


Hong Kong n'a pas encore retrouvé 

de dynamique de croissance : aprés une année 
1998 en régression, le PIB s'est stabilisé et le 
chémage s'est accru. Face a une concurrence 
accrue et a la délocalisation de certains achats 
vers Shenzhen, Carrefour a adapté son activité 
en optimisant les assortiments et en continuant 
le développement des premiers prix. 


SINGAPOUR 


Singapour a bien résisté a la crise avec une 
augmentation du PIB de plus de 2 % en 1999, 
qui masque cependant un ralentissement 
de la consommation dd a la progression 

de I'épargne. Dans ce contexte, Carrefour 

a enregistré une progression de ses ventes 
et poursuit activement |'étude de nouveaux 
projets qui pourraient voir le jour en 2001. 


JAPON 


Le groupe devrait ouvrir fin 2000 ou début 
2001 ses premiers hypermarchés au Japon, 
a Tokyo et Osaka, sur des surfaces de 10 000 
& 12 000 m?. Deuxiéme pays mondial par 

la consommation, il recéle un potentiel 
important pour des formules de distribution 
nouvelles. Les hypermarchés prévus présentent 
l'ensemble des concepts du groupe. 
D'autres projets sont également a |'étude. 
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L’hypermarché pour la modernité et tout sous le méme toit, 
le supermarché pour les produits frais et les besoins quotidiens, 
le maxidiscompte pour les achats économiques : 

avec ces trois leaders de leur catégorie, les magasins 

de proximité, le cash and carry, la distribution aux collectivités 
et les produits surgelés, le nouveau groupe présente 


une gamme complete de formats. 
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am L’hypermarche 


Un concept moderne 

Déja présent dans 21 pays, I’hypermarché 
va poursuivre ses prises de parts de marché 
dans les zones Europe, Amérique et Asie. 

Le développement de |’enseigne 

dans les pays reste une priorité et l’on devrait 
dépasser les 40 ouvertures en 2000 ; 

un peu plus de dix en Europe, 

comme en Amérique latine, et une vingtaine 
d’ouvertures en Asie. Mais l’'année 2000 sera 
avant tout placée sous le signe de |’intégra- 
tion des activités du Groupe Promodés. 
Ainsi, le choix de l’enseigne Carrefour pour 
l’ensemble des hypermarchés du nouveau 
groupe, y compris en Espagne, a été décidé 
dans le but de bénéficier au maximum 

des synergies offertes par un réseau mondial 
s’appuyant sur une marque unique (marques 
propres, promotions mondiales notamment). 
Les 35 ans et 36 ans de Carrefour 

ont déja prouvé la capacité du Groupe 

a globaliser son offre et a créer ainsi 

un événement commercial mondial par 

des promotions quotidiennes trés attractives. 
L’apport du parc Promodés d’hypermarchés 
dans le monde (251 hypermarchés supplé- 
mentaires) renforcera le poids 

de ce genre d’opération et permettra 

des réductions de colts significatives, 
notamment dans le domaine de la publicité. 
Carrefour France va transférer son concept 
aux équipes de Continent, qui seront 
elles-mémes en charge des changements 
d’enseigne de leurs magasins. 


Une enseigne mondiale 

Le concept Carrefour va étre étendu 

a l'ensemble des hypermarchés Continent 
actuels et devrait permettre une progression 
de nos ventes, notamment sur la partie 

non alimentaire. Lavance de Carrefour 

en termes de merchandising et d’innovation, 


par exemple le développement des services 
(financements, assurances, vacances, 
spectacles), et la création d’univers 

non alimentaires et alimentaires a permis 
de grands succés et seront progressivement 
étendus a l'ensemble des magasins. 


En Espagne, le schéma est ambitieux : 
tous les magasins des deux groupes 
changeront d’enseigne (actuellement Pryca 
et Continente). Tous profiteront 

de ce changement, les points forts 

de chacun étant tres complémentaires. 
Dans tous les pays, les décisions commer- 
ciales (assortiment, merchandising, 
dynamique commerciale) seront prises 

non pas dans le but de privilégier l’une ou 
l'autre des entités, mais afin de répondre 
au mieux aux attentes locales, en conservant 
les points forts de chacun. 


Une organisation commune 

Ce transfert de savoir-faire commercial 

sera facilité par des méthodes 

et organisations innovantes et déja similaires 
dans les deux groupes. 

Par exemple, Carrefour étend en 2000 a 
l'ensemble de ses magasins “la transversalité”, 
donnant plus d’autonomie aux chefs 

de rayons qui concentreront leur énergie 

a la vente. Si les chefs de rayon passaient 
un temps important a la négociation avec les 
fournisseurs, ils pourront désormais consa- 
crer 100 % de leur temps a l’optimisation 
de l’offre en magasin et au management 

de leurs équipes. Ils sont " appuyés " au 
quotidien par cing responsables transversaux, 
chacun spécialisé dans un domaine précis : 
commercial, marketing, flux et organisation, 
ressources humaines et contrdle de gestion. 
Ce sont les garants des bonnes pratiques 
Carrefour. Les structures centrales gérent 
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quant a elles l'ensemble des négociations, 
pour plus d’efficacité et d’homogénéité. 
De méme, les organisations de flux, 

ayant pour but de réduire a leur minimum 
les stocks en magasins — cette stratégie 
est la méme dans les deux groupes — peuvent 
étre harmonisées sans difficulté. La densité de 
“chiffre d’affaires au km2” du nouveau groupe 
en France et en Espagne devrait permettre 

a notre réseau logistique de devenir 

l'un des plus performants du monde. 

Aussi, la faible mixité des implantations 

des deux chaines, et donc le faible taux 

de clients communs a Carrefour et a Continent, 
démontrent la pertinence de cette alliance : 
en France, plus de la moitié des clients 


de Continent faisaient une partie 
de leurs achats chez Carrefour, alors que 
seulement 22 % des clients de Carrefour 
allaient chez Continent (source Sécodip). 


Enfin, partout ol nos deux réseaux 
d’hypermarchés étaient concurrents 

pour la recherche de nouveaux sites, 

ce qui était surtout le cas en Espagne, 

en Italie, en Gréce, en Corée, en Indonésie 
ou en Chine, ils allieront leurs forces 

afin de retenir les meilleurs projets 

et d’améliorer ainsi leur rentabilité. 
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Partout ou l’opportunité se présentera, 

le supermarché viendra compleéter l’implanta- 
tion des hypermarchés, comme c’est déja 

le cas en France bien str, avec les enseignes 
Champion et Stoc, en Espagne, en Gréce, 
en Italie, au Portugal, en Belgique 

ou en Amérique Latine. 


Champion en France et en Espagne 
Champion a été I’enseigne retenue pour 

la France et |’Espagne.Dans les autres pays, 
ou la notoriété des enseignes existantes 

est déja forte, et leur image positive 

(GS en Italie, Norte en Argentine), 

il ne semble pas opportun a court terme 
d’investir sur un changement de nom. 


Les équipes de Champion et de Comptoirs 
Modernes se sont associées pour définir 

un concept commun, qui pourra étre étendu 
au parc intégré du groupe ainsi qu'aux 
franchisés. La motivation est trés forte 

dans ce nouvel ensemble, tant les écarts 
entre les méthodes de travail de Stoc et 

de Champion étaient faibles, et tant l’addition 
des deux parcs offre des perspectives positives. 


Chacun profitera des points forts de l’autre 
et la nouvelle taille leur permettra de prendre 
une longueur d’avance sur leurs concurrents. 
Dans le domaine de la fidélisation 

de la clientéle par exemple, les deux enseignes 
développent des programmes importants, 
l'un sous le nom d'Iris, 

l'autre sous la marque Champion : 

les bases de données additionnées 
constitueront un outil majeur, et différenciant, 
pour accélérer les prises de parts de marché 
de nos magasins. 


ul Le supermarche 


En Espagne, la priorité pour |’an 2000 sera 
aussi d’intégrer les chaines des deux groupes. 
La marque Champion sera retenue, 

du fait des transformations trés récentes 

des 66 magasins Simago, qui forment 

un parc homogéne. Celui-ci constituera 

la base du développement de ce format 

en Espagne. 


Un potentiel important 

Méme si la part de marché du supermarché 
est déja tres élevée dans ce pays, il semble 
que le potentiel est encore important 

pour le type de magasins que nous exploitons, 
ou que nous créons : le positionnement 

de Champion en Espagne, basé sur le discount, 
le choix et le service a la clientéle, 

est susceptible de connaitre un grand succés 
dans tout le pays. 


Au Brésil et en Pologne, les acquisitions 

de points de vente ou les créations 

de nouveaux magasins (89), réalisées en 1999 
par les équipes de Comptoirs Modernes, 
illustrent le développement de la stratégie 
que Carrefour a mise en application. 


En Argentine, le supermarché constitue 

une activité essentielle, puisqu’il représentera, 
une fois intégré aux activités du Groupe, 
environ la moitié de ses ventes 

dans ce pays. L’année 2000 sera 

une année de chantiers primordiaux 

pour nos succés futurs. 


Tout d’abord, la chaine Norte devra terminer 
lintégration de Tia, acquise en 1999. 

La complémentarité de ces deux chaines 
est évidente sur le plan géographique, 
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l’une réalisant 80 % de son chiffre d’affaires 
dans le grand Buenos Aires, |’autre seulement 
20 %, ce qui a permis de trouver 

de nombreuses synergies, essentiellement 
dans les domaines de la logistique 

et des achats. Cette année, une convergence 
des enseignes devrait permettre 

des réductions de cotts. 


De fortes complémentarités 

Aussi, le rapprochement de Carrefour et de 
Norte sera source de fortes complémentarités : 
les synergies provenant des achats 
constitueront bien entendu une source 
d’amélioration de notre offre 

et de nos résultats, de méme que des gains 
de productivité logistiques. 

Le développement des marques propres, 
chantier important chez Norte actuellement, 
pourra s’enrichir de marques transversales, 
telles que De la Nuestra Tierra en Espagne. 
L’expertise de Carrefour dans ce domaine 
permettra d’accélérer le processus. 

En Italie, en Belgique, au Portugal et 

en Gréce, le groupe poursuivra les transferts 
de savoir-faire entrepris par Promodés, 

et s’attachera a faire profiter de la fusion 

les différentes enseignes de ces pays. 
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En France, Erteco a poursuivi 

son développement, le nombre de magasins 
ayant progressé de 34 unités. Le concept 
s’attache a satisfaire la demande 

des consommateurs, comme le montre la forte 
croissance des ventes a surface comparable. 
Le concept Dia%, dont le succés en Espagne 
se confirme d’année en année (ouverture de 
192 magasins en 1999, progression du chiffre 
d’affaires a surface comparable de 5.5 %), 
s’exporte rapidement : |’acquisition 

de la chaine Miniprego au Portugal en 1998 
en a été une premiere illustration ; puis 

le développement organique de l’enseigne 
en Gréce, en Argentine, et en Turquie depuis 
le second semestre 1999 ont montré la capacité 
des équipes Dia% a conquérir de nouveaux 
marchés et a s’y adapter commercialement. 
D’autres marchés sont a |’étude, notamment 
le Brésil et la Corée du Sud. 

Le succés de Dia% en Espagne provient 

de la force de sa marque, qui offre un rapport 
qualité/prix particuliérement attractif. 


Le chiffre d’affaires réalisé par référence (1000 
dans chaque magasin) est en effet trés élevé, 
ce qui permet une massification des achats 
par produit inégalée en Espagne. D’autre part, 
l’enseigne élargit son assortiment et focalise 
son attention vers le client, en assurant 

plus de confort d’achat, et en langant 

un programme de fidélisation, acquérant 
une meilleure connaissance de ses clients. 
Au Portugal, aprés les tests effectués 

en 1998 sur les enseignes Dia% et Miniprego, 
il a été décidé, sur des critéres d’images et 
de performances des magasins, de conserver 
l’enseigne Miniprego. Lintégration de Dia% 
dans le réseau Miniprego a donc constitué 
l'un des grands chantiers de 1999. 

Par exemple, |’alignement des assortiments 
a conduit a réduire le pourcentage de marques 
propres dans les magasins qui portaient 
l'enseigne Dia%, a l’augmenter chez Miniprego. 
Actuellement, les produits Dia% constituent 
environ 50 % de l’assortiment de nos magasins. 
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Les autres 
metiers 


CASH & CARRY 

Promocash a poursuivi les principaux 
chantiers en cours, démarrés en 1999, 
visant a une meilleure adaptation de 

notre offre en fonction du type de magasin : 
optimisation des assortiments en fonction 
de la taille du magasin et de sa zone 
d’implantation (définition de 4 catégories 
d’établissements, cohérence des assortiments 
au niveau régional), traitement plus rapide 
des informations sur les nouveaux produits, 
efficacité logistique accrue afin de mieux 
répondre a la demande, passage 

d’une logique d’organisation produits 

a une logique beaucoup plus tournée 

vers le client : le traitement de la base 

de données clients a permis de lancer 

des programmes de communication 
individualisés. 

Promocash va poursuivre cette statégie, 
couplée a une agressivité commerciale, 
dans le but d’améliorer nos prises 

de parts de marché. 


PROXIMITE 


Dans le domaine de la proximité, Promodés 
et Comptoirs Modernes ont poursuivi 

leur politique visant 42 accompagner 

la modernisation des points de vente, 

le développement de services, 

et a utiliser au mieux les avantages 

de la proximité et de la convivialité. 

Shopi a ainsi étendu son nouveau concept 
aux magasins urbains, 8 a Huit poursuit 
sur une dynamique volontairement 

axée sur le service. 


PICARD 

Pour la premiére fois en 1999, 

le développement de cette activité 

s’est orienté vers l’international, 

avec l’acquisition de Gel Market en Italie, 
qui deviendra Picard Surgellati. 

Cette société exploite 47 magasins. 
Lannée 2000 va donc étre consacrée 

a l’intégration de cette nouvelle filiale, 

a l’expansion du réseau en France 
principalement et a |’amélioration 

des performances de I’ensemble des magasins. 
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La fusion de nos deux groupes 


n’est pas seulement l’addition de nos chiffres d'affaires 


ou I’exploitation de nos synergies, 


mais aussi la combinaison de compétences diverses. 


Les atouts du nouveau groupe reposent ainsi 
= sur la complémentarité de nos savoir-faire. 


| Des . 7 
7 SaVOll-la ke 


> complémentaires 
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Une évolution convergente 

Promodés et Carrefour partagent 

bon nombre de valeurs, mais ne se sont pas 
développés en suivant une stratégie similaire. 
Celle-ci a convergé au fil des années, 

pour devenir presque semblable en 1998 : 
développement de plusieurs formats, 

au niveau international, centralisation 

des achats, maitrise des flux logistiques 
pour une réduction des stocks, centralisation 
en amont des magasins. 


Dés leur création, les deux entreprises 

se sont appuyées sur des atouts différents 
pour assurer leur succés : Promodés, grossiste, 
a profité de son savoir-faire amont 
(logistique, négociation achats) pour “garder 
un coup d’avance” sur ses concurrents 
dans ces domaines, et a immédiatement 
décidé de développer plusieurs formats 

de magasins, en propre ou sous contrats 

de franchise, afin de saturer 

le plus vite possible son outil logistique 

et d’augmenter sa puissance d’achat, 

et donc sa compétitivité en magasin. 
Comme chez Carrefour, le discount est la 
base de la stratégie. Promodés a d’abord 
développé cette stratégie en France, puis 
en Espagne, puis dans toute |’Europe du Sud, 
seul, en franchise ou en partenariat 

avec des opérateurs locaux, 

pour devenir leader sur cette zone. 


Pour une part non négligeable 

des magasins francais du groupe Promodés, 
la formule de la franchise a été adoptée, 
permettant un développement rapide 


r. Domaines d’exper tise 
des deux groupes 


des enseignes sans immobilisations d’actifs, 
un renforcement de la puissance d’achat 

du Groupe, ainsi qu’une saturation des outils 
logistiques : la rentabilité de cette activité 
est d’ailleurs particulieérement élevée. 
Carrefour va continuer a développer 

cette activité, surtout sur le supermarché, 
d’autant qu’elle permet en France 

de poursuivre |’expansion du parc. 

Cette activité requiert une grande compétence 
de management commercial, de contrdéle 

du bon respect des procédures de I’enseigne, 
afin de conserver une parfaite homogénéité 
des magasins. Promodés est parvenu 

a se développer rapidement par la franchise 
grace a ce savoir-faire, qu’il pourra partager 
avec l’ensemble du nouveau Groupe. 


Lhistoire de Carrefour, et donc 

ses domaines d'expertise, sont naturellement 
tout autres : créant le concept d’hypermarché 
en 1963, les équipes de Carrefour 

ont toujours beaucoup innové sur ce format, 
et sont parvenues a en faire une référence 
mondiale. Linnovation commerciale, 

le merchandising sont deux points clés 

du succés de notre enseigne. 


Trés tot, le groupe a décidé de développer 
ses activités a l'international. Carrefour 

est aujourd’hui le plus international 

des distributeurs, présent dans 26 pays, 

et posséde une expertise incontestable 
dans la conquéte de nouveaux marchés 

et l’adaptation commerciale de son concept 
a différents types de consommation. 
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Forte complémentarité géographique 


Or, pour étre puissant au niveau international, 


il faut non seulement une couverture large 
des marchés, dont dispose déja Carrefour, 
mais aussi une base solide. Cette base, 
grace a la fusion de nos deux groupes, 
c’est désormais |’Europe. 

Le nouveau groupe y réalise 84 % 

de son chiffre d’affaires, dans un marché 
de plus en plus homogéne, et bénéficie 
d’une densité de magasins au km? inégalée 
dans l’espace Lisbonne-Bruxelles-Istanbul. 
Cette complémentarité géographique 
permettra donc de mettre en ceuvre 

un maximum de synergies, et notamment 


le déploiement de marques propres 

au niveau continental : les marques Carrefour, 
Champion et Dia%, ainsi que les marques 
transversales (Reflets de France, Destinations 
Saveurs, Escapades Gourmandes) 

s’en trouveront renforcées. 


La fusion de nos deux groupes n’est pas 
seulement l’addition de nos chiffres 
d’affaires ou l’exploitation de nos synergies, 
mais aussi la combinaison de compétences 
diverses. Les atouts du nouveau groupe 
reposent ainsi sur la complémentarité 

de nos savoir-faire. 
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Le succés du nouveau groupe repose 


sur une culture d’entreprise forte. 


Celle-ci se batira sur des valeurs partagées 
par les deux groupes : qualité, innovation, 


< esprit d’entreprise, 6coute du client. 


Des 
*. valeurs 


partagees 
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Po Valoriser les comp etences 
et les talents 


Un renforcement des valeurs 

Carrefour et Promodés : ce sont a l’origine 
deux groupes familiaux, l'un leader européen 
et l’autre international. 

Evoluant dans les mémes secteurs, les deux 
groupes avaient adopté des politiques 

de ressources humaines proches, développé 
des partenariats avec leurs fournisseurs, 
démontré leur aptitude a créer de la valeur 
pour leurs actionnaires. C'est le renforcement 
de ces valeurs qui, demain, fagonnera 

le nouveau groupe Carrefour. 


Les deux groupes avaient jusqu'a leur 
rapprochement des politiques de ressources 
humaines présentant des similitudes, 

en termes de formation, de promotion interne, 
de perspectives et d'opportunités 

de carriéres. En termes d'emploi, la fusion 
n'a pas d'incidence sur les effectifs 

des deux groupes, dont plus de 90 % 
travaillent en magasin. 

Au niveau des siéges et des services centraux, 
des évolutions auront évidemment lieu. 

Mais la dynamique qui résultera de la fusion 
devrait permettre a chacun de disposer d'un 
éventail plus large de perspectives de postes. 


En outre, le nouveau Groupe poursuivra 

le développement des services en magasin, 
avec des moyens plus importants, ce qui 
devrait entrainer des créations d'emplois 

au niveau des magasins. Celles-ci devraient 
notamment concerner des postes qualifiés, 
liés en particulier aux nouvelles technologies 
ou aux produits financiers. 


Des partenariats innovants 

Dans le domaine des relations avec 

les fournisseurs, Carrefour a trés tét placé 
une attitude consumériste au coeur de son 
action : la sécurité des produits alimentaires, 


leur impact sur la santé, ont par exemple 
donné lieu a des recherches qui font 

que l'entreprise est devenue une des plus 
innovatrices dans ce domaine. Cette méme 
vision a entrainé la construction d'un rapport 
novateur avec les agriculteurs. 

L'objectif de qualité implique une véritable 
relation partenariale avec le monde agricole. 
Promodés, entreprise européenne, était trés 
attachée a ses origines terriennes régionales, 
a un développement fondé sur des PME 
commerciales indépendantes. 

Cet attachement au terroir a fait d'elle 
l'entreprise leader dans la redécouverte 

et la promotion des identités culinaires locales. 


De la fusion de ces talents doit naitre 
l'entreprise qui, au XXI® siécle, mariera 

le mieux tradition et modernité, ambitions 
internationales et respect des particularités 
régionales, capacité a promouvoir 

les marques mondiales et capacité a établir 
des partenariats avec des PME locales 
détentrices d'un savoir-faire. 


Une adaptation aux marchés locaux 

Il n'y a pas aujourd'hui d'uniformisation 

des pratiques de consommation alimentaire 
dans le monde. Pour prendre l'exemple 

de I'Europe, les niveaux et la structure 

des consommations demeurent trés variés : 
le maintien des gotts traditionnels locaux 

se conjugue avec une curiosité croissante 
pour les cuisines voisines ou lointaines. 

Pour satisfaire les consommateurs, 

les distributeurs alimentaires doivent offrir de 
plus en plus de choix, respecter et promouvoir 
les traditions alimentaires locales et satisfaire 
les gots les plus exotiques. Le nombre de 
produits alimentaires offerts a leurs clients par 
Carrefour comme par Promodés a doublé en 
dix ans, passant de 7 000 a 14 000 références. 
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Une ameélioration constante de la qualité 
Déja, dans plusieurs pays, les deux groupes 
avaient engagé depuis plusieurs années 

des démarches d'amélioration de qualité 
des produits agricoles : afin de contribuer 

a une meilleure valorisation de leurs productions 
par les agriculteurs, de contribuer a atténuer 
les effets de surproductions par des engage- 
ments a long terme avec les agriculteurs. 
Ces démarches ont pris la forme 

des "filiéres qualité" chez Carrefour, du dévelop- 
pement des lignes de produits Carrefour Bio, 
de Reflets de France chez Promodés, 
également décliné dans les autres pays 
d'Europe ou du monde (Program Kvality 

en République tchéque, Quality Line en Chine). 


Dés 2000, une équipe filiere existera dans 
chaque pays, avec pour objectif de labelliser 
un grand nombre de produits de base locaux 
et de conforter ainsi une image d'enseigne 
différenciatrice par la qualité des produits 

au juste prix. Carrefour a mis sur pied, 
début 2000, une filiére d'approvisionnement 
en soja sans organismes génétiquement 
modifiés (OGM) en provenance du Brésil, 

en partenariat avec huit industriels de 
l'agroalimentaire et un importateur. 

Elle permettra de fournir une alimentation 
garantie sans OGM aux volailles et aux porcs, 
dans un premier temps, puis a d’autres animaux. 
Avec les PME, l'intérét de Carrefour est stra- 
tégique : maintenir, parmi les fournisseurs, 
un équilibre entre des groupes internationaux 
et des entreprises nationales ou régionales, 
et bénéficier des innovations 

et de la rapidité de réaction des PME 

face aux changements des marchés. 

C'est dans le développement des marques 
de distributeurs que s'établissent les parte- 
nariats les plus complets avec les PME. 
Pour satisfaire tous les besoins des clients 


dans tous les pays, les marques de distribu- 
teurs doivent présenter une grande variété 
et plusieurs types de gammes : marques 
d'enseigne comme Carrefour ou Champion, 
marques liées a la gastronomie ou au terroir 
avec Escapades Gourmandes ou Reflets 

de France, centrées sur la découverte des cuisines 
du monde comme Destinations Saveurs ou, 
enfin, gammes biologiques avec Carrefour 
Bio et Bio Enfant. La diversité des habitudes 
et des goUts, d'un pays a l'autre, implique 
que les marques de distributeur soient locales. 


Carrefour continuera a developper ces relations 
avec les PME, en les incitant a produire mieux, 
a innover, a améliorer leurs performances 
pour les rendre plus compétitives, 

et en aidant dans chaque pays les PME 
partenaires a exporter leurs produits dans tous 
les pays d'implantation du nouveau groupe. 


Un objectif de création de valeur 

Enfin, les deux groupes avaient prouvé 

leur capacité a créer de la valeur 

pour leurs actionnaires, comme en témoignent 
les progressions des cours de bourse des 
deux sociétés sur les cing derniéres années 
— plus de 30 % par an pour les deux sociétés — 
ou encore les palmarés boursiers couron- 
nant les meilleures entreprises en termes 

de création de valeur. Ceci demeure plus 
que jamais un objectif du nouveau groupe, 
ainsi que la transparence voulue par 

le management au travers d'une information 
mensuelle sur I'évolution de I'activité ou 

de réunions réguliéres avec les actionnaires 
institutionnels et les analystes financiers. 
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Le nouveau groupe, sur des bases solides, 


mieux armé pour I’international et devenu une référence 
sur les formats qu’il développe, 


devrait connaitre une nouvelle dynamique 


de croissance et de profits. 


Une nouvelle 


~ .. AQynamigque 


de croissance et de Fees 
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Les achats 

L’harmonisation des assortiments de nos 
magasins, la poursuite des négociations 
internationales (global sourcing, contrats 
internationaux avec nos grands fournisseurs) 
et l’extension des partenariats 

que nos deux groupes avaient engagés 
(gains de productivité importants partagés) 
sont au coeur des synergies attendues. 


Les actions des 42 groupes de travail 
pendant le processus d’intégration ont visé 
a faire progresser les performances de nos 
enseignes, sur les principaux axes suivants : 


La logistique 

Une hausse de la productivité de la logistique : 
du fait de la densité de nos points de vente 
au km?, nous allons économiser en cotits 
de transport et gagner en productivité 
dans les entrepédts, n’étant plus obligés 

de les saturer en livrant différents formats 
de magasins a partir des mémes entrepdts. 
Or, les coats de transport et les frais de 
manutention en entrepdét sont les deux 
principales charges de l’activité logistique. 


Le marketing 

L’amélioration de l’efficacité 

de la communication : les coats publicitaires 
par point de vente vont étre réduits 
considérablement, du fait de la disparition 
de certaines enseignes (Continent et Stoc 
en France, Pryca et Continente en Espagne). 


aml Synergies 


Publicités nationales, distribution 

de magazines ou de prospectus représentent 
des postes de dépenses significatifs 

dans les deux groupes, et pourront donc étre 
substantiellement réduits en pourcentage 

du chiffre d’affaires. 


Le développement 

La meilleure rentabilité de notre 
développement : nos deux groupes étaient 
en concurrence sur de nombreux projets, 
et ouvraient des magasins, parfois en 
concurrence frontale. C’était le cas a Pusan 
en Corée en aott dernier. Ce genre 

de situation va bien entendu disparaitre, 

ce qui ne veut pas dire que nous allons 
réduire le montant des investissements 
prévus, mais mieux allouer nos ressources 
a des projets qui permettent de développer 
les parts de marché et la conquéte 

de nouveaux territoires. 
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Perspectives 


Les perspectives du nouveau groupe 
sont excellentes. 


Tout d’abord, notre stratégie nous permet 
de disposer aujourd’hui du parc de magasins 
le plus international et le plus adapté 

aux modes de consommation locaux. 

Nous allons continuer dans ce sens : 


- en développant nos activités dans les pays 
dans lesquels le potentiel de gains 

de parts de marché est encore important 
(Chine, Thailande, Corée, Indonésie 

ou Brésil, par exemple), 

- en poursuivant notre avancée 

dans le monde : nous préparons |’ouverture 
de notre premier hypermarché au Japon 
pour la fin de l’année 2000. 

Cette entrée dans |’un des grands marchés 
de la consommation représente 

un nouveau challenge pour Carrefour. 


Aussi, l’intégration de Promodés 
nous apporte deux nouveaux points forts, 
points-clés pour notre avenir : 


- une position de leader sur notre marché 
domestique, |’Europe ; 


- un portefeuille de magasins multi-formats, 
nous permettant de nous adapter 


a toutes les opportunités de développement : 


le supermarché et le hard discount 
completeront les parts de marché 


de I’hypermarché. 

L’expertise des équipes de Promodés 
dans la gestion du multi-formats 

nous permettra de profiter rapidement 
des synergies créées. 


La consolidation de ces points forts 

ainsi que l’exploitation de toutes les synergies 
devraient ainsi permettre une accélération 
de la croissance des résultats du groupe. 
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Conseil 
d'Administration 


Daniel Bernard 
Président - Directeur Général 


Hervé Defforey 
Administrateur - Directeur Général 


Joél Saveuse 
Aadministrateur - Directeur Général 


Jacques Badin 
Administrateur 


Alain Besséche 
Administrateur 


Christian Blanc* 
Administrateur 


Thierry Defforey 
Administrateur 


Philippe Foriel-Destezet* 
Administrateur 


Paul-Louis Halley 
Administrateur 


Robert Halley 
Administrateur 


Frangois Henrot* 
Administrateur 


Carlos March 
Administrateur 


Jacques Fournier 
Censeur 


Etienne Van Dyck 
Secrétaire du Conseil 


Le Conseil d'Administration fixe 
les politiques du groupe en matiére 
de métiers, de gestion des risques 
et d'objectifs globaux. Il approuve 
la stratégie du groupe et prend 

en compte ses inflexions majeures. 
Enfin, il approuve toutes acquisitions 
ou cessions d'actifs susceptibles 
d'avoir un impact majeur sur 

les comptes et toutes opérations 
importantes d'acquisition 

ou de cession d'actifs 

hors exploitation courante. 

Il s'est réuni sept fois en 1999. 


* Administrateurs indépendants 


Les structures 
de direction 


Comité Comité 
Exécutif d'Orientation Stratégique 


Daniel Bernard Paul-Louis Halley 
Président Président 
William Anderson Daniel Bernard 
Marchandises et Marketing 

Jacques Badin 
René Brillet 
Asie Carlos March 


Javier Campo Le Comité d'Orientation Stratégique 
Dia% a été créé le 1% octobre 1999 et 
regroupe les présidents du Conseil 
d'Administration et des Comités 
d'Audit et des Rémunérations, 
sous la présidence de Paul-Louis 
Halley. Il a pour objet de préparer 
les décisions les plus importantes 
pour l'avenir du groupe, 

d'orienter les travaux préparatoires 
en vue d'organiser le séminaire 
annuel du Conseil d'Administration. 
ll constitue une cellule de réflexion 
et peut conduire ses travaux avec 
l'aide d'invités choisis 

Joél Saveuse en fonction de leur domaine 
Europe d'expertise et d'expérience. 

ll rend compte 

au Conseil d'Administration. 


Hervé Defforey 
Finances et Gestion 


Philippe Jarry 


Amériques 


Bruce Johnson 
Organisation et Systemes 


Jean-Claude Plassart 
Supermarchés 


Léon Salto* 
France 


Alfonso Merry del Val* 
Espagne 


Jean-Francois Domont* 
Autres pays d'Europe 


Jean Duboc* 
Brésil 


Le Comité Exécutif a pour missions 
de proposer la stratégie 

et de la faire valider par le Conseil 
d'Administration, ainsi que d'assurer 
l'exploitation et conduire les activités 
opérationnelles et fonctionnelles 
du groupe. Il se réunit une fois 

par mois pendant trois jours. 

Une fois par trimestre il est élargi 
aux Directeurs deFrance, 
d’Espagne, des autres pays 
d'Europe et du Brésil. 


* membres du Comité Exécutif 
élargi. 
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Comité 
d'Audit 


Jacques Badin 
Président 


Hervé Defforey 
Francois Henrot 
Robert Halley 


Le Comité d'Audit 

examine les comptes annuels 
avant leur présentation 

au Conseil d'Administration, 
analyse les résultats 
intermédiaires et intérimaires, 
s'assure de la permancence 

et de la pertinence des méthodes 
comptables retenues, 

veille a la qualité des procédures 
et des informations afférentes 

a la reglementation boursiére 

et évalue les systémes de contréle 
interne du Groupe. Il rend compte 
au Conseil d'Administration. 

Il s'est réuni trois fois en 1999. 


Comité 
des Rémunérations 


Carlos March 
Président 


Daniel Bernard 
Christian Blanc 

Thierry Defforey 
Philippe Foriel-Destezet 


Le Comité des Rémunérations 
propose la rémunération 

des mandataires sociaux, 
évalue l'enveloppe globale 
des stocks-options 

par catégorie 

de bénéficiaires 

et valide la politique 

de rémunération des top-managers 
du groupe. Il rend compte 

au Conseil d'Administration. 

Il s'est réuni une fois en 1999. 


Comité de Direction du groupe 


Amériques 


Luis Aliaga 
Organisation & Systemes 
Argentine 


Armando Almeida 
Hypermarchés Brésil 


Hipolito Armesto 
Exploitation Argentine 


Alvaro Cordero 
Ressources Humaines Brésil 


Juan Cordon 
Finances et Gestion Argentine 


Régis Croizet 
Supermarchés Brésil 


Jack Deceliere 
Expansion/Services Brésil 


Osvaldo Dominguez 
Marchandises Argentine 


Jean Duboc 
Brésil 

Bernard Dunand 
Mexique 


Jean-Michel Garrigue 
Finances et Gestion Brésil 


Antonio Mateus 
Chili 


Marcelo Melamed 
Ressources Humaines Argentine 


Michel Ollier 
Marchandises Brésil 


Pierre Paroche 

Colombie 

Eric Reiss 

Finances & gestion Amériques 


Carlos Richter 
Argentine 


Roberto Wilson 
Organisation & Systemes 
Amériques 


Asie 


Pascal Billaud 
Malaisie 


Jean-Noél Bironneau 
Exploitation Japon 


Francois de Boyer 
Taiwan 


Jean-Francois Brunet 
Finances et Gestion Asie 


Yves Chen 
Chine 


Jean-Luc Chéreau 
Chine 


Hervé Clec'h 
Singapour 


Jean-Christophe Goarin 
Japon 


Jean Luc Montembault 


Indonésie 


Marc Oursin 
Thailande 


Bernard Rolland 
Hong Kong 


Frank Witek 
Corée 
Dia / Erteco 


Antonio Coto 
Dia Amérique du Sud 


Ricardo Curras 
Groupe Dia 


Santiago Gimeno 
Dia Espagne 


Jean-Pierre Granié 
Erteco France 


Javier Martinez 
Ressources Humaines 


Domingo Mate 
Finances et Gestion 


Javier De La Pena 


Dia Europe, hors Fce/Esp. 


Picard Surgelés 
Olivier Decelle 


Xavier Decelle 


Europe 


Patrick Armand 
Finances et Gestion 


Alain Bonnefin 
Hongrie 


Dominique Brard 


Ressources Humaines France 


Christophe Le Bret 


Services Marchands France 


Jean-Christophe Brexta 


Actifs 


Jean-Claude Burtin 
Suisse 


Felipe Bustamante 
Supermarchés Espagne 


Livio Buttignol 
GS Italie 


Rémi Camous 
Partenariat International 


Gérard Causse 
Logistique France 


Dominique Clauet 
Hypermarchés France 


Thierry Contet 
Prodirest 


Jean-Francois Domont 


Autres pays d’Europe 


Gérard Dorey 
Proximité France 


José Luis Duran 
Finances et Gestion Espagne 


Abili Falco 
Supermarchés Espagne 


Didier Fleury 
Hypermarchés Espagne 


José Maria Folache 
Hypermarchés Italie 


Jean-Pierre Gillot 
Hypermarchés France 


Michel Journet 
Italie 


William Koeberle 
Promocash 


Philippe Lauthier 
Achats Alimentaires France 


Jaime Leyva 
Services Marchands Espagne 


Justo Martin 
Actifs Développement Espagne 


Jean-Luc Masset 
République tchéque 


Alfonso Merry Del Val 
Espagne 


Alain Moinet 
Finances et Gestion France 


Luc de Noirmont 
Achats Non Alimentaires France 


Jaime Oliveira 
Ressources Humaines Espagne 


Philippe Pauze 
Supermarchés France 


Gilles Petit 
Hypermarchés France 


Dominique Pieton 
Organis. Syst. Logistique 


Norbert Pineau 
Juridique France 


Noél Prioux 
Turquie 


Jean-Luc Recouvreur 
Supermarchés Intégrés France 


Gilles Roudy 
Services Marchandises 


Javier Rueda 
Gréce 


Léon Salto 
France 


Alain Souillard 
Hypermarchés France 


Alain Thieffry 
Marketing 


Eric Uzan 
Gréce 
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José Maria Vara 
Commercial Espagne 


Guillaume Vicaire 
Finances et Gestion 


Gérard Vinson 
Portugal 


Guy Yraeta 
Pologne 


Groupe 


Jean-Pierre Audebourg 
Trésorerie Financement 


Alexis Babeau 
Audit Interne 


Antonio Baptista 
Textiles/Maison Europe/Int 


Vincent Barucq 
Communication Financiére 


Jacques Beauchet 
Ressources Humaines 


Francois Bouche 
Contréle Gestion Marchandises 


Raphaél Chabbert 
Actifs 


Vincent Cornet 
Développement Carriéres 


Christian Courcelle 
Intégration 


Elisabeth Dos Santos 
Contréle de gestion Cmi 


Sergio Ferreira Dias 
Contréle Gestion Groupe 


William Ginsburg 
Global Sourcing 


Hervé Goudchaux 
Ressources Humaines 


Jeremy Hollows 
Systémes Information 


Chantal Jaquet 
Alimentaire. Europe/Int. 


Philippe Legru 
Supply Chain & Adm. Import 


Jéréme Loubere 
Secrétaire Comité Exécutif 


Franck Mariambourg 
Logistique Organisation 


Paul Mir 
Bazar/EPCS Europe/int. 


Guy Paillaud 
Intégration 


Philippe Rabit 


Conseiller du Président 


Jean Semah 
Contrats internationaux 


Etienne Van Dyck 
Juridique 


r. La bourse 


et l’actionnariat 


Le 1* octobre 1999, les actionnaires 
de Carrefour réunis en Assemblée Générale 
Extraordinaire ont approuvé la création des 


titres Carrefour nécessaires a l’offre publique 


d’échange de Carrefour sur Promodés. 

A cette occasion, 109 427 940 titres ont été 
créés, correspondant a une détention de 
94,55 % des actions Promodés et 44,77 % 
des certificats d’investissement Promodés. 
Le 30 mars 2000, le conseil d’administration 
proposera aux actionnaires la création 

de 6 387 126 titres supplémentaires 

pour rémunérer la fusion de Carrefour 

et de Promodés, c’est a dire échanger 

la totalité des actions, certificats 
d’investissement et certificats de droits 

de vote Promodés en actions Carrefour. 


Au total, 348 889 476 actions Carrefour 
seront en circulation aprés approbation 
de la fusion par l’Assemblée Générale. 

Certains anciens actionnaires familiaux 
de Promodés et de Carrefour ont signé 


un pacte, dont les principales dispositions 
ont trait a la composition du conseil 
d’administration, la création d’un comité 
d’orientation stratégique présidé 

par M. Paul-Louis Halley, a la concertation 
entre les signataires avant toute assemblée 


générale pour établir une position commune, 


au non-franchissement du seuil d’offre 
obligatoire, a un droit de préemption mutuel 
sur toutes cessions (sauf cessions entre 
actionnaires soumis a ce droit, cession a un 
conjoint etc.). Une procédure est également 
prévue en cas d’offre publique, permettant 
de présenter un tiers acquéreur. 

Ce pacte a été conclu pour cing ans a dater 
de novembre 1999 et sera ensuite renouvelé 
par tacite reconduction pour des périodes 
de deux ans. 


A 183,1 euros le 30 décembre 1999, 
la valeur de l’action Carrefour a progressé 


de 73,2 % sur l’année, le CAC 40 progressant 
de son cété de 51,1 % sur la méme période. 
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COURS DE L’ACTION ET VOLUME HEBDOMADAIRE DE TRANSACTIONS 


(en euros) Volumes 
200 — — 12 000 000 
— 10 000 000 
150 _ 
— 8 000 000 
100 — — 6 000 000 
— 4000 000 
50 __ 
_ 
0 | | | | | | | \i | | | | | | | | 0 
1995 1996 1997 1998 1999 
Capital 1995 1996 1997 1998 1999 
Nombre d'actions 153 845 400 230768100 230852124 233069544 342 502 350 
Cours de l'action ajusté 
(nominal 2.54 euros) 
Plus haut 51,0 86,4 113,6 111,3 193,2 
Plus bas 34,6 50,3 69,9 71,3 92,3 
Capitalisation boursiére 
au 31.12 en milliards d'euros 8,6 11,6 19,8 25,0 62,7 
Répartition du capital au 31.12.1999 
Actions %capital Droits de vote % droits de vote 
Groupe familial Halley 40 051 906 11,69 40 051 906 10,54 
Familles Badin-Defforey-Fournier 19 386 746 5,66 37 138 066 9,77 
Groupe March 11 698 020 3,42 18 241 566 4,80 
Pacte 71 136 672 20,77 95 431 538 25,11 
Salariés du groupe 5 142 183 1,50 10 194 079 2,68 
Autodétention directement par Carrefour SA 1 564 568 0,46 0 0 
Autodétention indirectement par CarrefourSA 5 458 269 1,59 0 0 
Public 259 200 658 75,68 274 462 515 72,21 
Total 342 502 350 100,00 360 088 132 100,00 


